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Abstract
Color Overview on Visual Branding Local Coffee Shop. Visual power is an important 
part of marketing strategies. Visually gives a tremendous influence on consumer 
purchasing decisions. Humans have a direct reaction to color and shape to improve 
memory of vision, recognize, and identify brands. Color can convey messages and give 
special reactions to the human brain. The phenomenon of drinking coffee in coffee shops 
is now shifting in the community. This research uses netnographic methods related to the 
existence and phenomenon of local coffee shops. By taking advantage in big data that 
can be accessed online, visual data analyzed with color branding theory, visual branding 
theory and sensory branding theory. The results of this study showed the increase of the 
local coffee shops presence in digital information media, and the tendency of certain 
form, color and brand names using local term to put forward Indonesia local identity.   
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Abstrak
Tinjauan Warna pada Visual Branding Warung Kopi Lokal. Kekuatan visual menjadi 
bagian penting dalam strategi pemasaran. Visual memberikan pengaruh luar biasa 
terhadap keputusan pembelian konsumen. Manusia memiliki reaksi langsung terhadap 
warna dan bentuk, meningkatkan memori penglihatan, mengenali, dan mengidentifikasi 
brand. Warna dapat menyampaikan pesan dan memberikan reaksi khusus pada otak 
manusia. Fenomena minum kopi di warung kopi saat ini sudah bergeser di masyarakat. 
Penelitian ini menggunakan metode netnografi terkait keberadaan dan fenomena warung 
kopi lokal. Dengan memanfaatkan big data yang dapat diakses secara online, data visual 
dianalisi menggunakan teori color branding, teori visual branding dan teori branding 
sensory. Hasil penelitian menunjukkan adanya peningkatan keberadaan warung kopi 
lokal pada media informasi digital, serta kecenderungan penggunaan bentuk, warna 
serta penggunaan istilah lokal untuk mengedepankan identitas lokal Indonesia.
Kata kunci: warna, logo, visual branding, warung kopi




Era revolusi industri 4.0 saat ini turut memengaruhi perubahan perilaku konsumen di 
masyarakat, terutama di kota-kota besar. Mobilitas yang sangat tinggi dan kehadiran tren 
generasi milenial turut menjadi penyebab dari perubahan gaya hidup masyarakat, salah satunya 
kebiasaan berkumpul dan menikmati hari di warung kopi. Rhenald Kasali (2010) dalam 
bukunya berjudul Change menyatakan bahwa meminum kopi saat ini bukan hanya untuk 
bertujuan menghilangkan rasa kantuk atau lelah dari rutinitas, tetapi sudah menjadi bagian 
dari gaya hidup. Berkumpul di warung kopi dilakukan antara lain untuk bertemu dengan rekan 
bisnis, arisan, dan menjadi tempat berkumpulnya kawula muda, baik pria maupun wanita 
(Wardhana, Kartawinata, & Syahputra, 2014). 
Dalam salah satu media online diberitakan bahwa adanya peningkatan gaya kekinian dalam 
menikmati secangkir kopi. Para blogger pun menuliskan berbagai pengalaman dalam menikmati 
kopi dengan menonjolkan sudut yang Instagramable untuk mendorong minat konsumen 
sehingga tergugah menikmati kopi di warung kopi tertentu. Perubahan gaya tersebut sejak 
tahun 2014 terjadi di beberapa kota di dunia, menunjukan adanya peralihan dari bar ke warung 
kopi, termasuk di Jakarta. Situasi tersebut disambut baik oleh lingkungan sosial masyarakat 
di Indonesia yang suka berkumpul dan bercerita. Selain itu potensi produk kopi lokal yang 
beragam di Indonesia turut menjadi faktor pendukung gaya hidup tersebut. Hal ini didukung 
dengan adanya program kampanye pemerintah yang mengajak untuk mencintai produk lokal, 
semakin menguatkan kebiasaan meminum kopi sebagai gaya hidup yang kekinian (Cahya, 
2017).  
Kepopuleran film lokal Indonesia yang berjudul Filosofi Kopi di tahun 2015 juga turut 
memengaruhi persepsi masyarakat khususnya pada generasi milenial bahwa meminum 
kopi menjadikan sosok pribadi yang trendy di masyarakat. Data dari International Coffee 
Organization (ICO) dalam risetnya melaporkan bahwa sejak tahun 2012 sampai tahun 2016, 
konsumsi kopi terus mengalami peningkatan sampai angka 4,5 juta bungkus (1 bungkus= 
60kg). Hal ini juga yang menjadikan tingginya bisnis warung kopi yang hadir terutama di 
Jakarta (Triwijanarko, 2018). Pada bulan September 2018 ini baru dilaksanakan sebuah 
event besar bertemakan kopi, sebagai strategi promosi yang menarik salah satu produk jasa 
perbankan besar di Indonesia. Event tersebut menargetkan 15.000 penggemar kopi hadir dalam 
promosi produk jasa yang ditawarkan. Penyelenggara event berpendapat kegiatan meminum 
kopi sudah menjadi kebiasaan yang melekat di kalangan masyarakat saat ini, bahkan sudah 
menjadi suatu tradisi yang tidak hanya di kota-kota besar saja tetapi juga di kota-kota kecil 
Indonesia. Hal tersebutlah yang menjadi ide dari penyelenggara dalam melibatkan komunitas 
penggemar kopi sebagai strategi promosi dari produk yang ditawarkan, dengan harapan akan 
efektif dan memberikan benefit bagi perusahaan jasa perbankan tersebut (Jpnn, 2018).
Perubahan gaya hidup, perkembangan pesat bisnis warung kopi dan kepopuleran sudut-sudut 
Instagramable menjadikan hal yang menarik untuk dilakukan penelitian berkenaan dengan 
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strategi pemasaran, khususnya strategi branding. Branding menjadi kekuatan suatu produk 
sebagai identitas untuk membedakan satu produk dengan produk lainnya. Identitas tersebut 
biasanya menjadi penanda dan pengingat oleh konsumen dengan visualisasi yang digambarkan 
mewakili elemen branding tersebut, salah satunya logo. Dari sudut pandang desain komunikasi 
visual tentu muncul permasalahan visualisasi yang tepat dalam mendukung logo branding 
suatu produk warung kopi. Ramainya warung kopi asing juga turut dipengaruhi oleh branding 
warung kopi lokal. Dilandasi keinginan untuk dapat menjadi setara dan mudah diingat oleh 
konsumen, para pelaku bisnis lokal berlomba-lomba membuat kreativitas visualisasi branding 
warung kopi yang berbeda agar memiliki ciri khas tertentu dan mampu bersaing dengan warung 
kopi asing yang hadir di pusat-pusat perbelanjaan kota. Untuk itu diperlukannya suatu konsep 
dan gagasan khusus agar dapat menciptakan visualisasi termasuk pemilihan faktor warna yang 
tepat pada logo branding produk warung kopi lokal. Dengan demikian, penelitian ini dapat 
menjadi cara pandang bagi desainer dalam perancangan visual branding produk warung kopi 
lokal yang dapat bersaing dengan produk warung kopi asing, namun tidak terkesan hanya 
sekedar ikut tren yang ada. 
Penelitian ini dilakukan pada logo branding warung kopi lokal yang terdokumentasi melalui 
jejak digital, baik melalui blogger dan sosial media Instagram. Rekam jejak digital ditelusuri 
dari tahun 2015 saat kepopuleran warung kopi lokal mulai banyak bermunculan di Indonesia. 
Penelitian ini dibatasi pada pengamatan logo branding warung kopi lokal di area Jakarta 
sebagai pusat tren dan ibukota Indonesia. Melalui pengamatan tersebut diperoleh data untuk 
selanjutnya dilakukan tahapan analisis dan kajian sesuai dengan rumusan masalah yang ada.
Metode
Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan netnografi dan studi kasus. 
Adapun netnografi merupakan metode penelitian yang dilakukan secara online menggunakan 
internet yang dikembangkan sejak 1995 oleh Robert Kozinets seorang professor di Northestern 
University Amerika Serikat. Dengan netnografi peneliti mengumpulkan data melalui artefak 
digital yang ada serta melakukan interaksi online dengan narasumber. Studi kasus merupakan 
suatu pendekatan yang digunakan dalam meneliti fenomena, populasi, dan kondisi umum 
(Sumartono, 2017: 94-105). Dengan kedua metode ini peneliti mengumpulkan data terkait 
tren dan peran warna pada logo branding. Data diperoleh melalui dokumentasi internet terkait 
keberadaan warung kopi lokal pilihan, terutama dokumentasi artefak digital yang ada terkait 
respon dari konsumen dan kepopuleran warung kopi lokal tersebut. Kemudian dilakukan 
pengumpulan literatur terkait dengan peran dan pengaruh warna dalam logo branding. Dari 
jurnal penelitian terdahulu dikumpulkan hasil eksperimen-eksperimen yang pernah dilakukan 
terhadap manusia berkenaan melihat pengaruh warna pada visual branding.
Penelitian ini merupakan penelitian awal untuk menemukan peran dari warna pada logo 
branding suatu produk. Penelitian ini dapat dilakukan pada berbagai kategori produk yang 
ada, baik jasa maupun barang. Namun dalam penelitian ini lebih memfokuskan pada produk 
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kategori retail yakni warung kopi yang lokal Indonesia. Pemilihan warung kopi yang akan 
ditinjau ditentukan melalui artefak digital yang ada di Instagram, blog, maupun berita media-
media online yang mengangkat ketenaran dan kepopuleran warung kopi di Jakarta. Jakarta 
sebagai ibukota Republik Indonesia menjadi pusat tren di kota lainnya. Dari tahun 2015 awal 
mulai berkembangnya warung kopi lokal sampai saat ini, dilakukan pengamatan terhadap 
brand warung kopi yang mampu bertahan dan masih tetap eksis diingat para konsumennya. 
Dengan demikian hasil penelitian ini dapat selanjutnya digunakan dalam membuat komposisi 
warna dalam mengembangkan alternatif estetika khususnya dalam hal ini warna pada logo 
branding. Melalui temuan tren dan peran warna pada penelitian ini, desain pada logo branding 
tidaklah monoton dan hanya sekedar mengikuti tren yang ada dan berkembang saja.
Hasil dan Pembahasan
Kopi dan Warung Kopi 
Ekspor kopi terus mengalami peningkatan di Indonesia, selain produk perkebunan lainnya 
seperti kelapa sawit, karet, gula, teh, dan kakao. Menurut International Coffee Organization, 
Indonesia tahun 2017 sebagai produsen kopi telah menduduki posisi keempat di dunia, 
setelah Brasil, Vietnam dan Kolombia sedangkan sebagai konsumen penikmat kopi, Indonesia 
menduduki urutan ketujuh. Oleh sebab itu kopi tentunya menjadi salah satu komoditas yang 
harus diperhitungkan di Indonesia (Kementerian Perindustrian Republik Indonesia, 2017). 
Gambar 1. Perkembangan Ekspor Kopi dari 8 Negara Pengekspor Terbesar di Dunia 
(ICO, 2017; Kementerian Perindustrian Republik Indonesia, 2017)
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Peningkatan ekspor kopi ini dipengaruhi semakin banyaknya orang di dunia yang menyukai 
cita rasa khas kopi lokal milik Indonesia. Hal itu terbukti dengan tetap bertahannya Indonesia 
pada posisi keempat sebagai negara pengeskpor kopi di dunia. Selain itu ICO pada tahun 2015 
juga mencatat bahwa di Indonesia juga terjadi pertumbungan peminum kopi sebanyak 8% 
melebihi pertumbuhan dunia hanya 6%. Hal tersebut juga didukung oleh data dari Asosiasi 
Eksportir dan Industri Kopi Indonesia (AEKI) menyatakan bahwa adanya peningkatan 
penikmat kopi nasional yang terus bertumbuh dari tahun ke tahun (Kementerian Perindustrian 
Republik Indonesia, 2017). Dengan demikian industri kopi di Indonesia turut mengalami 
peningkatan, di antaranya semakin berkembangnya warung kopi lokal di seluruh Indonesia.
Minum kopi kini bukan lagi dilakukan oleh kaum pria, tetapi minum kopi sudah menjadi 
gaya hidup tersendiri dari berbagai kalangan masyarakat. Masyarakat saat ini lebih menyukai 
minum kopi di kafe atau warung kopi yang ada di berbagai pusat perbelanjaan daripada di 
rumah. Minum kopi juga bukan lagi karena kebutuhan akan menikmati kopi itu sendiri, tetapi 
oleh motivasi lain, misalnya berkumpul dengan kolega, rapat dengan rekan bisnis, ataupun 
menikmati waktu sendiri sambil membaca dan sebagainya. Hal tersebutlah yang menjadikan 
meminum kopi di kafe atau warung kopi menjadi gaya hidup baru. Dari kacamata budaya 
minum kopi di warung kopi menjadi pusat interaksi sosial masyarakat saat ini hingga di era 
industri 4.0. Oleh sebab itu generasi milenial pun tak ketinggalan dalam membudayakan 
minum kopi di warung kopi sebagai bagian dari cara bersosialisasi. Bahkan banyak dari 
mereka yang bisa duduk menghabiskan waktu yang panjang menikmati secangkir kopi sambil 
bermain game dan laptop pribadi mereka. 
Awal kemunculan gaya hidup/tren minum kopi di warung kopi tidak lepas dari kemunculan brand 
Starbucks yang memperkenalkan gaya tersendiri dalam menikmati secangkir kopi. Positioning 
Starbucks menargetkan pada generasi muda, menjadikan Starbucks selalu mendapat tempat di 
hati para konsumennya sampai saat ini. Namun dengan semakin bertumbuhnya penikmat kopi 
tersebut dari tahun ke tahun, banyak bermunculan pesaing-pesaing yang justru datang dari 
brand lokal Indonesia. Inilah yang mendorong banyak pengusaha muda yang mulai membuka 
usaha waruung kopi lokal dengan bersaing melalui cara yang unik dan kreatif.
Terdapat beberapa artefak digital tentang catatan dan ulasan berbagai media terhadap fenomena 
maraknya warung kopi di Indonesia. “Konsumsi lokal diprediksi akan terus meningkat,….
anak muda semakin tertarik dengan dunia perkopian….industri kopi paling kreatif karena 
tiap toko kopi memiliki style rosting masing-masing” (Soenarso, 2018). “Tingginya minat 
masyarakat membuka kedai kopi akhir-akhir ini juga diakui oleh Coffeeland Indonesia, selaku 
penyedia bisnis kedai kopi. Sejak tahun 2015, sampai saat ini Coffeeland sudah bermitra 
dengan 35 pemilik kedai kopi.…masyarakat sangat berminat, yang berkunjung ke website 
mereka bisa sampai 400 pengunjung dalam per harinya. Apalagi munculnya para selebritis 
yang turut membuka usaha kedai kopi turut menjadikan semakin meningkatnya kedai/warung 
kopi lokal yang bermunculan” (Gumiwang, 2018). “Kegiatan menyesap secangkir kopi di 
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coffee shop langganan kini sedang menjadi tren. Pertumbuhan gerai-gerai kopi modern ini 
melonjak tinggi dan menjamir di berbagai daerah Indonesia. Dikutip dari Financial Times, 
jumlah kedai kopi artisan dan gerai kopi di Indonesia meningkat dua kali lipat dalam lima 
tahun terakhir. Minum kopi sudah menjadi kebiasaan baru di zaman serba modern dan menjadi 
tanda adanya pergeseran gaya hidup dalam menikmati kopi dan menjadi fenomena saat ini” 
(Kumparan.com, 2018). Beberapa catatan digital di atas telah memberikan gambaran bahwa 
maraknya warung kopi lokal menjadikan gaya hidup yang berbeda bagi para penikmat kopi 
saat ini khususnya generasi milenial yang menjadi target utama dalam pangsa pasar. 
Dari beberapa media informasi ditemukan sebagai artefak digital yang membuktikan 
kemunculan industri warung kopi lokal sudah menjadi fenomena tersendiri dari tahun 2015 
sampai saat ini. Media informasi digital patut diperhitungkan menjadi salah satu ruang berbagi 
informasi yang penting bagi masyarakat industri 4.0 sejalan dengan kecenderungan masyarakat 
milenial saat ini yang menggantungkan segala kebutuhan informasinya melalui dunia digital. 
Hal ini menjadi salah satu alasan dikumpulkannya artefak digital sebagai sumber data dalam 
mengamati fenomena warung kopi lokal yang ada di Indonesia, khususnya di Jakarta. Data 
tersebut memberikan gambaran fenomena warung kopi lokal terus mengalami peningkatan di 
hati konsumen dan semakin terus bertambah sampai saat ini. Ada yang masih terus bertahan 
dan semakin banyak yang baru bermunculan. Dengan demikian tentu ada asumsi sementara 
bahwa perlu sesuatu hal yang dipersiapkan dan dipertahankan dari kehadiran warung kopi 
lokal di masyarakat saat ini.  
Sebuah penelitian tentang loyalitas konsumen studi kasus Starbucks Coffee di Taiwan meneliti 
bahwa ada dua hal yang membentuk loyalitas konsumen yakni corporate brand image dan 
customer satisfaction (Yu Te Tu, 2012). Penelitian di Bandung tentang Coffee Shop meneliti 
loyalitas konsumen, mengungkapkan adanya peran dari positioning brand coffee dan persepsi 
pelanggan. Persepsi pelanggan sangat dibentuk dari atribut kualitas pelayanan, kualitas kopi, 
ragam makanan dan minuman, atmosphere (suasana), keunggulan ekstra, gaya hidup, dan 
harga (Wardhana A. K., 2014). Penelitian serupa dilakukan Salendra (2014) berjudul Coffee 
Shop as a Media for Self Actualization Today’s Youth berupaya memperlihatkan bahwa media 
aktualisasi diri remaja saat ini adalah budaya nongkrong di kafe atau kedai kopi. Bentuk 
aktualisasi diri remaja yang dilakukan saat berada di kafe atau kedai kopi dapat berupa macam-
macam hal, salah satunya dengan kebanggaan diri melalui menulis status atau mengunggah 
foto pada media sosial agar dapat dilihat dan diketahui oleh orang lain atau rekan sebayanya. 
Aktualisasi diri tersebut yang menjadikan para masyarakat millenial mengikuti tren yang ada, 
salah satunya budaya nongkrong di kafe atau kedai kopi (Fauzi, 2017). Warung kopi tidak boleh 
hanya berorientasi terhadap produk saja tetapi juga perlu berorientasi terhadap konsumen. 
Penting bagi warung kopi untuk dapat mengetahui karakteristik konsumennya (Stenley, 2009). 
Beberapa studi pustaka di atas memberikan gambaran faktor-faktor yang mendukung eksistensi 
warung kopi lokal di masyarakat. Adanya penekanan bahwa loyalitas konsumen dari warung 
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kopi lokal tidak hanya dari kepuasan terhadap produk tetapi juga berpengaruh dari brand 
image/identitas warung kopi yang dibentuk. Dengan demikian hal ini mendukung asumsi 
peneliti, bahwa peran identitas produk menjadi bagian penting yang harus mendapatkan 
pertimbangan khusus agar kemunculan warung kopi lokal dapat diterima dan bertahan di 
hati konsumennya. Identitas produk tersebut yang kemudian divisualisasikan melalui logo 
branding warung kopi lokal yang ada. Hal ini menjadi sangat menarik untuk dapat dikaji 
lebih mendalam tentang membentuk identitas suatu brand warung kopi tersebut. Identitas 
tersebut digunakan agar warung kopi yang bermunculan dapat mudah dikenal dan mampu 
bersaing dalam mendapatkan tempat di hati para target konsumennya. Identitas tentu dibuat 
tidak asal dan mengikuti kecendrungan yang muncul di masyarakat. Identitas yang unik dan 
kreatif turut menjadikan warung kopi lokal dapat bersaing dengan para pesaingnya. Identitas 
menjadi penting dan menjadi nafas bagi masa depan kehadiran sebuah warung kopi lokal di 
masyarakat.
Tren Warung Kopi Lokal di Jakarta
Fenomena banyaknya warung kopi lokal di Indonesia dipengaruhi dari perkembangan warung 
kopi yang hadir di kota besar salah satunya di Jakarta. Jakarta menjadi pusat tren keberadaan 
warung kopi lokal yang berkembang saat ini. Berdasarkan media informasi yang peneliti 
kumpulkan dari tahun 2015 sampai 2018, maka dapat direkapitulasi banyaknya warung kopi 
lokal yang hadir dan mampu bertahan di Jakarta khususnya. Berikut tabel yang berisikan 
tentang hasil rekapitulasi warung kopi lokal di Jakarta :
Tabel 1. Rekapitulasi Warung Kopi Lokal di Jakarta
(Sumber: Olah data dari beberapa media informasi digital, 2019)
Tahun 2015 2016 2017 2018
Jumlah Warung Kopi Lokal tercatat 27 40 66 94
Dilihat dari Tabel 1 di atas, ada peningkatan yang besar dari tahun ke tahun dari kemunculan 
warung kopi lokal di Jakarta. Pada tahun 2015, diasumsikan sebagai awal tahun kemunculan 
warung kopi lokal di Jakarta, setelah sebelumnya diawali oleh eksisnya brand warung kopi 
non lokal yang muncul di berbagai pusat perbelanjaan. Hadirnya warung kopi lokal tentu 
bersaing ketat melalui persaingan harga dengan warung kopi asing/non lokal. Harga yang 
di bawah warung kopi non lokal cukup jauh menjadikan warung kopi lokal mulai diminati 
para konsumen penikmat kopi. Hal tersebut berhasil menarik perhatian para konsumen yang 
kebanyakan adalah generasi milenial yang memiliki daya beli yang sedikit rendah. Konsumen 
generasi milenial ini cenderung akan memilih harga yang murah tetapi tetap masih dapat 
menunjukan eksistensi dirinya dengan meminum kopi sebagai tren gaya hidup. 
“Melihat peluang yang menjanjikan itu, Lippo Group pun tergiur untuk bermain di bisnis 
coffee shop, dengan menciptakan brand lokal MAXX COFFEE. Tepat pada April 2015, Lippo 
Group untuk pertama kalinya membuka gerai MAXX COFFEE di Cikarang. Meskipun cor-
porate color memiliki kemiripan dengan Starbucks, hijau, MAXX COFFEE mencoba tampil 
beda lewat range menu kopi yang ditawarkan. Ditambahkan Geoffry, dengan peralatan 
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berteknologi paling canggih dari Amerika, MAXX COFFEE akan menghadirkan aneka kopi 
terbaik dari Indonesia. “Saat ini, kami sudah menghadirkan kopi Aceh Gayo, Kintamani, 
dan Flores. Ke depan, kami akan menghadirkan anek kopi dari berbagai dareah di Indone-
sia,” terang Geoffry tentang keunikan yang ditawarkan MAXX COFFEE. Tak hanya produk, 
MAXX COFFEE juga menawarkan harga yang cukup kompetitif, yakni 20-30% lebih murah 
dibandingkan merek incumbent. Dengan harga yang terjangkau itu, maka ia meyakini MAXX 
COFFEE akan mampu menjangkau pasar yang lebih luas. Antara lain, pasar daerah yang 
haus akan lifestyle yang baru” (Wulandari, 2015).
Kehadiran brand Maxx Coffee yang berani bersaing besar-besaran dengan warung kopi 
non lokal menjadikan konsumen penikmat kopi mulai bergeser dan terpecah di berbagai 
pusat perbelanjaan. Konsumen diberikan pilihan yang jauh lebih murah namun tetap dapat 
mengikuti tren minum kopi yang kekinian, terutama bagi masyarakat generasi milenial. Selain 
diawali oleh Maxx Coffee yang muncul di pusat perbelanjaan, peningkatan penikmat kopi juga 
didukung oleh melejitnya film “Filosofi Kopi” yang dirilis pada tahun 2015 pula. Inilah yang 
kemudian mendorong semakin terus meningkatnya penikmat kopi di kota-kota besar terutama 
di Jakarta sebagai bagian dari gaya hidup baru. 
“Orang Indonesia banyak minum kopi karena tren yang dibangun dari suatu yang 
berkesinambungan. Tren ngopi jadi booming sejak muncul novel dan film ‘Filosofi Kopi’. 
Sebelumnya rerata hanya kalangan masyarakat B plus yang mengonsumsi, begitu novel 
itu muncul konsumen kopi langsung banyak sampai ke kalangan atas dan bawah sehingga 
membuat tren ini jadi massive,” papar Kevin seorang pemerhati kuliner dan gaya hidup, 
di kawasan Pakubuwono, Kebayoran Baru, Jakarta Selatan, Kamis (9/11/2017)” (Ikhsania, 
2017).
Kehadiran film tersebut menggambarkan keberadaan warung kopi lokal sangat didukung oleh 
filosofi atau konsep yang dibentuk dari tempat tersebut. Keputusan pembeli digambarkan 
bukan hanya saja dari kenikmatan produk kopi yang ditawarkan, namun juga dari konsep 
atau gagasan berkarakter dan unik yang ditawarkan pada konsumen, khususnya masyarakat 
milenial. Konsep/gagasan/filosofi warung kopi lokal yang dimaksud tersebut, dalam teori 
pemasaran dikenal dengan istilah brand image. Kreativitas dalam membuat gagasan brand 
image produk warung kopi lokal inilah yang menjadi kekuatan persaingan selain pada 
atribut harga produk seperti sebelumnya. Hal itu kemudian menjadikan langkah awal para 
penikmat kopi mulai bergeser dalam penentuan keputusan pembelian mereka. Keputusan 
pembelian konsumen yang awalnya didasarkan pada cita rasa kenikmatan kopi bergeser pada 
harga produk yang ditawarkan. Saat ini keputusan pembelian konsumen warung kopi lokal 
ditentukan berdasarkan konsep/gagasan/brand image unik dan kreatif yang ditawarkan. Dari 
hasil pengumpulan data media informasi tentang kemunculan warung kopi lokal, sampai pada 
tahun 2018 maka ditemukan sebagai berikut:
Tabel 2. Brand Warung Kopi Lokal Tercatat dari 2015-2018
(Sumber: Olah data dari beberapa media informasi digital, 2019)
No. Brand No. Brand
1 Ninotchka 42 Kopini
2 Tanamera 43 Sagaleh
3 Woot Coffee 44 Di Bawah Tangga
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No. Brand No. Brand
4 Crematology 45 Kopi Oppa
5 Liberica 46 Animo Bread Culture
6 Café 127 47 Kopisana
7 ABCD 48 Jep Kopi
8 Es Kopi Tak Kie 49 Kopi Kebut
9 Mainichi 50 Kopi Kawi
10 Djournal 51 Coffee Smith
11 Anomali 52 Rosso Micro
12 Chronicle Café 53 Super gayo Coffee
13 Common Grounds 54 Wisang Kopi
14 Woodpecker Coffee 55 Wooloomooloo Coffee
15 Coffee Tree 56 Fillmore Coffee
16 Brewing Method 61 Kopi Kecil
17 Antipodean Coffee 62 Kopi Made
18 Giyanti Coffee Roastry 63 Ohayo Coffee
19 Trafique 64 Harapan Djaya
20 One Fifteenth Coffee 65 Bake a boo
21 Kopi Kina 66 Kalima Coffee
22 Ombe Kofie 67 7 speed Coffee
23 Koultoura Coffee 68 SRSLY Coffee
24 Kedai Tjikini 69 Doppio Coffee
25 Sabang 16 70 District Coffee
26 Yellow Truck Coffe Tea&Co 71 SehidupSekopi
27 Kedai Locale 72 THF Coffee
28 Carribou Coffee 73 Seniman Coffee
29 Pigeon hole 74 Kopip3dia
30 Woot  & Café Mates 75 Klinik kopi
31 PiqueNique 76 Otten Coffee
32 But First Coffee 77 Kopi Kalyan
33 St.Ali Family 78 Kopi Kenangan
34 Turning Point 79 Kopi Susu Bu Lurah
35 Kanawa Coffee 80 Watt Coffee
36 Kopimana27 81 Bear & Co
37 The Philocoffee 82 GoedKoop
38 Kopi Manyar 87 Morph Coffee
39 Seulawah Coffee 88 Davanegra Gourment Atelier
40 Ruang Seduh Coffee shop 89 Kopi Aroma Nusantara
41 Toko Kopi Tuku 90 Kedai Kopi Batavia
57 Filosofi Kopi 91 Kedai Kopi Johny
58 Six Ounces Coffee 92 Kopi Praja
59 Chief Coffee 93 Kopi Nako
60 Kultur Jaringan 94 Kopi Kulo
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Dari tahun 2015-2018 dapat direkapitulasi beberapa brand warung kopi lokal yang terkenal 
per tahun. Hal itu diperoleh dengan melalui proses identifikasi brand dari artefak digital media 
informasi yang dikumpulkan per tahunnya. Dari proses oleh data tersebut, maka ditemukan 
beberapa brand yang terkenal di antaranya:
Tabel 3. Identifikasi Nama Brand Warung Kopi Lokal Terkenal
(Sumber: Olah data dari beberapa media informasi digital, 2019)
Nama Brand Warung Kopi Lokal Terkenal pada Tahunnya
2015 2016 2017 2018
Tanamera Coffee Ninotchka Tanamera Coffee Anomali Coffee




Giyanti Coffee Roastry One Fifteenth Coffee Toko Kopi Tuku Toko Kopi Tuku
One Fifteenth Coffee Pigeon hole
Woot  & Café Mates
Jika dilihat dari tabel di atas, maka ada hal yang menarik dapat ditangkap yakni, brand warung 
kopi lokal yang muncul di tahun 2015 sampai 2016 masih menggunakan istilah asing, hal ini 
dapat diasumsikan dari upaya yang masih tidak lepas dari peran munculnya warung kopi non 
lokal. Namun pada tahun 2017 sampai saat ini brand warung kopi lokal yang muncul lebih 
mendekatkan dengan konsumen, dengan menggunakan bahasa Indonesia dan dengan konsep/
gagasan/filosofi yang mudah diucapkan oleh konsumen lokal itu sendiri. 
Berikut visual branding kelima sampel brand warung kopi lokal tersebut:
Gambar 2. Visual Branding 5 (lima) Sampel Warung Kopi Lokal
(Sumber: Olah data dari beberapa media informasi digital, 2019)
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Kelima brand tersebut adalah 5 (lima) teratas brand warung kopi lokal yang masih tetap eksis 
keberadaannya sampai sekarang dan selalu dominan muncul pada setiap media berita online 
dan juga dilihat berdasarkan jumlah pengikut pada akun Instagram warung kopi lokal tersebut, 
yakni:
1. Tanamera Coffee (79,800 pengikut)
2. Toko Kopi Tuku (46,500 pengikut)
3. 1/15 Coffee (43,600 pengikut)
4. Anomali (42,600 pengikut)
5. Giyanti Coffee (20,300 pengikut)
Apabila menggunakan sudut pandang (Jantsch, 2017), maka ditemukan kesamaan terhadap 
visual branding 5 (lima) sampel branding warung kopi lokal tersebut di atas:
1.  Menggunakan bentuk logo yang sederhana, dengan gaya vektor dan penggunaan 
typeface yang mudah dibaca.
2.  Menggunakan hanya 2 (dua) warna dominan, di antaranya hitam, putih, merah.
3.  Menggunakan istilah lokal atau yang mudah diucapkan oleh konsumen Indonesia
4.  Mengedepankan identitas lokal Indonesia
Tren Warna pada Logo Branding Warung Kopi Lokal
Berdasarkan Tabel 4 maka dapat ditemukan ada 10 (sepuluh) brand warung kopi lokal yang 
kemudian dapat dianalisis berdasarkan brand image yang dimiliki, di antaranya:
1. Tanamera
2. Woodpecker Coffee




7. Woot  & Café Mates
8. Ruang Seduh Coffee Shop
9. Toko Kopi Tuku
10. Anomali
Menurut Kotler branding adalah pemberian nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau 
kombinasi dari kesemuanya yang dibuat dengan maksud untuk memberikan unsur pembeda 
baik dari produk barang maupun jasa dengan para pesaing. Brand sebagai penanda yang mudah 
untuk diidentifikasi antara produk yang satu dengan yang lain (Kotler, 2002: 188-190).  Maka 
berdasarkan definisi tersebut branding dapat dibangun melalui tanda/simbol. Selain tanda 
dalam bentuk logo, salah satu simbol pendukung lainnya dalam visual branding, yakni warna. 
Visual branding merupakan suatu strategi dalam memberikan unsur pembeda antara produk 
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yang satu dengan produk lainnya melalui unsur visual yang dapat dilihat konsumen, baik pada 
produk, mapun pada iklan dan lainnya (Jantsch, 2017). Visual branding juga berfungsi untuk 
mengkomunikasikan brand pada konsumen. Secara visual menyampaikan pesan, nilai, dan 
janji yang ditawarkan pada konsumen dari brand tersebut (Cullop, 2016). Visual branding 
membantu untuk membentuk persepsi konsumen terhadap produk yang ditawarkan dan melalui 
warna membantu membangun relasi brand dengan refleksi mood dan perasaan konsumen. 
Secara keseluruhan bagian dari persepsi brand tersebut, warna dapat mempengaruhi emosi 
dan membantu sebagai penanda dengan brand pesaing yang sudah terkenal (Filkovskaia, 
2017). Dengan demikian visual branding berpengaruh besar pada pembentukan citra produk 
dan juga eksistensi dari fenomena warung kopi lokal. 
Melalui citra produk konsumen merasakan apa yang dipersepsikan suatu brand sebagai sasaran 
yang dimaksud dari awal berdirinya warung kopi lokal. Selain itu visual branding juga menjadi 
tanda/identitas yang secara bawah sadar mengingatkan konsumen terhadap brand tersebut dan 
berdampak pada memori kenangan konsumen. Pada akhirnya membentuk loyalitas konsumen 
terhadap warung kopi lokal pilihannya. Salah satu bagian dari visual branding yakni pemilihan 
warna pada brand. Banyak penelitian yang membahas pengaruh warna pada brand merupakan 
suatu pertimbangan penting. Salah satunya produk minuman soda pernah salah menentukan 
warna pada produknya sehingga mengalami penurunan penjualan, dan akhirnya terselesaikan 
dengan memperbaiki pemilihan warna produk. Efek warna terhadap memori otak manusia, 
dari hasil penelitian menemukan bahwa warna panas memberikan daya tarik yang berbeda dan 
lebih mudah diingat partisipan dari pada warna dingin (Huchendorf, 2007). Berdasarkan studi 
pustaka di atas, maka dapat diidentifikasi sampel penggunaan warna pada 10 (sepuluh) sampel 
brand warung kopi lokal dari tahun 2015-2018. 
Tabel 4. Identifikasi Brand Warung Kopi Lokal dan Penggunaan Warna
(Sumber: Olah data dari beberapa media informasi digital, 2019)
Sampel Brand Warung Kopi 
Lokal
Penggunaan Warna
1 Merah, Hitam, Putih
2 Coklat, Putih








Jika dihitung berdasarkan warna paling sering digunakan pada brand warung kopi lokal yang 
menjadi tren dari tahun 2015 sampai tahun 2018 ditelaah pada tabel berikut:  
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Tabel 5. Kecenderungan Penggunaan Warna pada Brand Warung Kopi Lokal
(Sumber: Olah data dari beberapa media informasi digital, 2019)
Sampel Brand Merah Hitam Putih Coklat Hijau Kuning
1 1 1 1 0 0 0
2 0 0 1 1 0 0
3 0 0 0 1 1 1
4 0 1 1 0 0 0
5 0 0 1 1 0 0
6 0 1 1 0 0 0
7 0 1 1 0 0 1
8 0 1 1 0 0 0
9 0 1 1 0 0 0
10 1 1 1 0 0 0
Total 2 7 9 3 1 2
Dari tabel di atas maka dilihat bahwa kecenderungan penggunaan warna pada brand warung 
kopi lokal dari tahun 2015-2018 adalah warna putih dan hitam, sedangkan warna lainnya 
yang sering digunakan pada brand warung kopi lokal yaitu merah, coklat, hijau, dan kuning.
Apabila dilihat dari (Huchendorf, 2007) tentang pengaruh warna panas yang memiliki panjang 
gelombang yang lebih panjang akan lebih mudah diingat konsumen dari pada warna dingin 
yang panjang gelombangnya lebih pendek, maka dari kelima sampel brand warung kopi lokal 
brand Tanamera Coffee memiliki kekuatan dari aspek warna panas (merah) pada memori 
konsumennya. Hal tersebut juga terlihat pada visual branding pada media sosial Instagram.
Gambar 3. Visual Branding Tanamera Coffee
(Sumber: http://www.instagram.com/tanameracoffee, 2019)
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Peran Warna pada Branding Warung Kopi Lokal
Warna dapat memberikan pengaruh terhadap persepsi konsumen dan menjadi unsur pembeda 
dengan pesaing lainnya. Warna membangun identitas dan membentuk relasi yang kuat dengan 
konsumen (K. Cunningham, 2017). Citra dapat dibangun melalui visual brand yang ditangkap 
oleh konsumen (Tu, Wang, & Chang, Januari 2012). Peran warna (pada visual branding) yang 
ditampilkan dianalisis melalui pendapat konsumen terhadap citra produk yang ditangkap oleh 
konsumen. Dengan metode kualitatif peneliti sebagai alat dalam melakukan proses analisis 
menelaah dan kemudian menemukan peran warna dan identitas warung kopi lokal. Dari analisis 
tersebut ditemukan bahwa adanya relasi antara citra produk yang ditangkap konsumen dengan 
peran warna membangun identitas brand. Warna menjadi salah satu unsur dari visual branding 
yang berperan dalam mengingatkan konsumen terhadap warung kopi lokal pilihannya. Proses 
memorable konsumen tersebut dilakukan melalui kemunculan berulang pada setiap media 
yang dapat digunakan sebagai media visual branding warung kopi lokal. Semakin sering 
muncul warna tersebut pada berbagai media visual branding yang ada maka akan memberikan 
penguatan dalam memori konsumen terhadap warung kopi lokal pilihannya.
Dengan demikian, pemilihan unsur warna pada visual branding warung kopi lokal menjadi 
suatu pertimbangan yang perlu mendapat perhatian khusus selain citra rasa kopi yang berbeda. 
Warna yang khas turut menjadi unsur pembentuk identitas antara satu warung kopi lokal 
dengan warung kopi lokal lainnya. Misalnya dilihat dari contoh sampel yang ada, warung 
kopi Tanamera Coffee dan Anomali Coffee memiliki pemilihan warna yang sama pada visual 
branding, tetap memperlihatkan perbedaan satu sama lain, atau seperti pada warung kopi lokal 
One Fifteenth Coffee dan Toko Kopi Tuku yang memiliki karakter warna yang sama pada 
visual branding, namun tetap memperlihatkan kekhasan yang berbeda.
Tabel 6. Analisis Testimoni Konsumen, Citra Produk, Peran Warna 
Dikaitkan dengan Color Emotion Guide Ciotti, 2016 
(Sumber: Olah data dari beberapa dokumentasi digital, 2019)
Sampel Brand Testimoni Konsumen & Citra 
Produk
Peran Warna pada 
Visual Branding
Tanamera Coffee “Kualitas pemanggangan kopi yang 
punya rasa berbeda, konsep interior 
yang kasual,  suasana yang ramah 
dan friendly” (Tempo Channel, 
2016). 
Citra: kasual dan friendly
Emosi: excitement (youthful & bold)
Warna merah mendominasi dari 
pada warna hitam.
Terdapat pada logo branding juga 
mendominasi suasana ruangan, 
penyajian pesanan, kemasan biji 
kopi yang dijual, kemasan gelas 
kopi, media sosial, ornamen dan 
dekorasi ruangan yang ditampilkan, 
seragam staf.
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Sampel Brand Testimoni Konsumen & Citra 
Produk
Peran Warna pada 
Visual Branding
Toko Kopi Tuku “Dekorasi ornamen kayu, 
merchandise yang terpajang, rasa 
kopi yang khas dengan gula aren, 
suasana yang nyaman”. (KopikiniTV, 
2017).
Citra: sederhana dan lokalitas
Emosi: balance (neutral & calm)
Warna putih mendominasi dari pada 
warna hitam.
Terdapat pada logo branding juga 
mendominasi suasana ruangan, 
penyajian, kemasan gelas kopi, 
dekorasi dan ornamen ruangan, 
seragam staf.
One fifteenth Coffee “Sering ada event kopi, mendukung 
komunitas barista kopi, tempat 
yang cozy/nyaman, menu makanan 
lainnya yang enak, nuansa yang lebih 
akrab antara barista dan konsumen.” 
(Netmediatama, 2014).
Citra: friendship dan cozy
Emosi: balance (neutral & calm)
Warna putih mendominasi dari pada 
warna hitam.
Terdapat pada logo branding, 
suasana ruangan, penyajian, 
kemasan gelas kopi, dekorasi dan 
ornamen ruangan, media sosial, 
seragam staf.
Anomali Coffee “Biji kopi yang berkualitas, lokasi 
mudah dijangkau, konsep interior 
unfurnished building, tempat dan 
suasana yang nyaman seperti dirmh 
sendiri, variasi makanan yang 
ditawarkan, staf  dengan pelayanan 
yang ramah.” (Tempo Channel, 
2016)
Citra: simple dan unfurnished
Emosi: balance (neutral & calm) dan 
excitement (youthful & bold)
Warna hitam mendominasi dari 
pada warna merah.
Terdapat pada logo branding, 
suasana ruangan, penyajian, 
kemasan gelas kopi, dekorasi dan 




“Tempat yang unik, sangat aesthetic 
dengan dominan nuansa Jawa, spot 
foto yang Intagramable.” (Chia, 
2017)
Citra: estetik dan etnik
Emosi: friendly (cheerfull & 
confindence) dan peaceful (growth & 
health)
Warna coklat mendominasi dari 
pada warna hijau dan kuning.
Terdapat pada logo branding, 
suasana ruangan, kemasan gelas 
kopi, dekorasi dan ornamen 
ruangan, media sosial.
Identitas visual merupakan bagian dari branding yang terdiri dari desain logo, font yang 
digunakan, foto, ataupun tampilan visual lainnya yang digunakan untuk mengkomunikasikan 
brand pada konsumen. Secara visual menyampaikan pesan, nilai, dan janji yang ditawarkan 
pada konsumen dari brand tersebut (Cullop, 2016). Berdasarkan tersebut maka peran warna 
juga turut mendeskripsikan identitas visi dan misi direlasikan dengan identitas visual di mata 
konsumen. Hal itu dapat dilihat pada analisis tabel di bawah ini. 
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Tabel 7. Analisis Visi dan Misi dengan Peran Warna
(Sumber: Olah data peneliti, 2019)
Sampel Brand Visi & Misi Peran Warna
Tanamera Coffee Mendukung petani lokal produk 
asli Indonesia agar dapat dikenal di 
kancah internasional.
Tagline:
Kopi lokal kualitas internasional.
Warna merah dan hitam direlasikan 
dengan kualitas internasional, dengan 
warna merah dan hitam memberikan 
unsur elegan dan mewah, sehingga 
mendeskripskan warung kopi lokal 
tetapi berkualitas atau tidak kalah 
dengan brand internasional.
Toko Kopi Tuku Menghadirkan kedai kopi yang 
berbeda sesuai dengan selera dan 
ekspektasi konsumen sekitar dan 
jadikan kopi Indonesia lebih baik.
Tagline:
Es Kopi Susu Kekinian.
Warna putih dan hitam direlasikan 
dengan kesederhanaan yang 
mengedepankan suasana lokalitas 
tetapi tetap memberikan kesan yang 
kekinian yakni unsur modern.
One fiftenth Coffee Menawarkan berbagai varian biji 
kopi dengan takaran 1/15 sehingga 




Warna putih dan hitam direlasikan 
dengan kesedeharnaan yang 
modern dan mengedepankan kesan 
pengalaman yang berbeda.
Anomali Coffee Sebagai produsen biji kopi (leading 
coffee shop) asli produk Indonesia.
Tagline:
Kopi Pioner Asli Indonesia.
Warna hitam dan merah direlasikan 
dengan unsur lokal yang dapat 




Menghadirkan tempat minum kopi 
yang artistik dan Intagramable.
Tagline:
Specialty Coffee Roastery.
Warna coklat, hijau dan kuning 
direlasikan dengan unsur etnik yang 
menawarkan kesan berbeda dan 
memberikan kesan vintage namun 
tetap mengedepankan unsur etnik.
Simpulan
Revolusi industri 4.0 turut mempengaruhi perubahan terhadap gaya hidup masyarakat, 
khususnya terkait pada perilaku konsumen. Fenomena aktivitas minum kopi di warung kopi 
saat ini sudah berubah menjadi kebutuhan aktualisasi diri di tengah kehidupan masyarakat, 
khususnya pada generasi milenial. Fenomena tersebut semakin turut meningkat saat media 
mengekspos keterlibatan selebriti dan tokoh penting serta kehadiran film bertema kopi yang 
eksis menjadikan generasi milenial menjadikan minum kopi di warung kopi sebagai tren  gaya 
hidup diantaranya tempat menikmati waktu luang, ruang bersosialisasi, dan aktualisasi diri. 
Hal tersebut juga didukung dengan data dari Asosiasi Eksportir dan Industri Kopi Indonesia 
(AEKI) yang disebutkan oleh Kementerian Perindustrian Republik Indonesia tahun 2017 
bahwa adanya peningkatan penikmat kopi nasional yang terus bertumbuh dan meningkat 
kedepannya. 
Selain gaya hidup meminum kopi di warung kopi adanya juga pergeseran pada pusat informasi 
masyarakat yang saat ini bergeser pada dunia digital. Media sosial digital turut berperan dalam 
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menentukan keputusan pembelian. Untuk itu penelitian ini dengan metode netnografi dan 
studi kasus mengumpulkan data dari artefak digital sejumlah informasi terkait keberadaan dan 
fenomena warung kopi lokal. Hasil penelitian menemukan pada tahun 2015 hanya 27 warung 
kopi lokal dan 2018 tercatat ada 94 warung kopi lokal yang muncul pada media informasi 
digital. Ditemukan juga bahwa ada kecenderungan semakin tahun ke atas penamaan istilah 
brand bergeser dari menggunakan istilah asing berubah menjadi istilah lokal yang lebih 
mendekatkan pada konsumen lokal. Persaingan warung kopi lokal juga bergeser dari atribut 
harga jual menjadi pada persaingan pada gagasan/konsep filosofi yang unik dan berkarakter. 
Oleh sebab itu visual branding turut menjadi unsur dalam menghadirkan konsep/gagasan yang 
unik dan berkarakter dari warung kopi lokal.
 
Kecenderungan visual branding yang ditemukan pada warung kopi lokal yakni menggunakan 
bentuk logo yang sederhana; bergaya vektor atau penggunaan typeface yang mudah dibaca; 
hanya menggunakan 2 (dua) warna dominan yakni dominasi warna hitam, putih, dan merah; 
menggunakan istilah lokal yang mudah diucapkan lokal; mengedepankan identitas lokal 
Indonesia. Efek warna memberikan unsur penguatan pada memori konsumen, oleh sebab itu 
pada penelitian ditemukan pola pemilihan warna pada logo visual branding warung kopi lokal 
yaitu didominasi warna putih, hitam, merah, coklat, hijau, dan kuning. Unsur warna dipilih 
dilihat dari warna biji kopi dan dipilih dengan maksud memberikan kesan emosi yang sesuai 
dengan identitas yang dimunculkan dari warung kopi lokal tersebut. Pada penelitian ini juga 
terlihatnya adanya relasi dari peran warna menjadi unsur dalam membangun identitas produk 
dipersepsi konsumen terhadap keberadaan warung kopi lokal. Peran warna selain menguatkan 
identitas juga berperan sebagai strategi menguatkan daya memori konsumen sehingga 
memberikan peluang pada loyalitas konsumen terhadap warung kopi lokal pilihannya.
Saran
Penelitian ini lebih banyak menganalisis berdasarkan kualitatif dan data digital. Sebaiknya 
dilakukan juga  penelitian lanjutan yang dapat mengukur penguatan dari peran warna terhadap 
pemilihan warung kopi lokal, besar peluang terhadap loyalitas konsumen warung kopi lokal, 
mengukur tingkat kekuatan warna pada memori konsumen terhadap warung kopi lokal 
dengan menggunakan metode kuantitatif. Selain itu, dapat pula dilakukan penelitian lanjutan 
berkenaan dengan pengembangan estetika visual branding seperti pada komposisi warna dan 
kreativitas pemilihan warna. 
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